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Abstract: This research aims to determine and explain the significant influence of Brand 
Image and Brand Awareness on Brand Loyalty in Sariayu Cosmetic Products in Mataram 
City. This type of research is associative quantitative with the data collection method 
used, namely a survey using a questionnaire via Google Form as a research instrument 
with a total sample of 100 respondents and analyzed using multiple linear regression 
analysis via the SPSS version 25 program. The results of this research analysis show that 
the brand image and brand awareness variables have a positive and significant effect on 
brand loyalty in Sariayu cosmetic products. This shows that the better the brand image 
that Sariayu has, the higher the customer loyalty to the product. Apart from that, high 
brand awareness makes customers more likely to make repeat purchases and 
recommend Sariayu products to others. The results of instrument tests and classical 
assumption tests show that the data in this study is proven to be valid and all data is 
normally distributed. These findings have the implication that to increase brand loyalty, 
companies need to carry out effective marketing strategies to strengthen brand image 
and increase brand awareness of their products. It is hoped that this research can become 
a reference for PT. Martina Berto Tbk as a Sariayu producer in increasing competitiveness 
and maintaining customer loyalty amidst increasingly tight competition in the cosmetics 
industry. 
 

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Brand Loyalty. 
 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui serta menjelaskan pengaruh 
signifikansi Brand Image dan Brand Awareness Terhadap Brand Loyalty Pada Produk 
Kosmetik Sariayu di Kota Mataram. Jenis penelitian ini yaitu kuantitatif asosiatif dengan 
metode pengumpulan data yang digunakan yaitu survey menggunakan kuesioner 
melalui google form sebagai instrumen penelitian dengan total sampel sebanyak 100 
responden dan dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda melalui program 
SPSS versi 25. Hasil analisis penelitian ini menunjukan bahwa variabel brand image dan 
brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada 
produk kosmetik Sariayu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang 
dimiliki Sariayu, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap produk tersebut. Selain 
itu, brand awareness yang tinggi membuat pelanggan lebih cenderung melakukan 
pembelian ulang dan merekomendasikan produk Sariayu kepada orang lain. Hasil uji 
instrumen dan uji asumsi klasik menunjukan bahwa data dalam penelitian ini terbukti 
valid dan semua data berdistribusi secara normal. Temuan ini memberikan implikasi 
bahwa untuk meningkatkan brand loyalty, perusahaan perlu melakukan strategi 
pemasaran yang efektif untuk memperkuat brand image serta meningkatkan brand 
awareness terhadap produk mereka. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
bagi PT. Martina Berto Tbk sebagai produsen Sariayu dalam meningkatkan daya saing 
dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri kosmetik yang 
semakin ketat. 
 

Kata Kunci : Brand Image, Brand Awareness, Brand Loyalty. 
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Pendahuluan  
 

Industri kosmetik di Indonesia terus berkembang 
pesat seiring meningkatnya kebutuhan masyarakat 
akan produk perawatan dan kecantikan. Kosmetik tidak 
hanya digunakan oleh wanita, tetapi juga oleh pria yang 
semakin menyadari pentingnya merawat diri. Produk 
kosmetik tidak lagi dianggap sekadar produk 
kecantikan, tetapi juga menjadi bagian dari gaya hidup 
yang mencerminkan status sosial dan kepercayaan diri 
seseorang. 

Saat ini ada berbagai jenis produk kosmetik 
merek lokal yang banyak diminati oleh konsumen di 
Indonesia, seperti Sariayu, Wardah, Mustika Ratu, 
Emina, Viva, Pixy, Make Over, dan sebagainya. Salah 
satu merek yang telah dikenal luas di Indonesia adalah 
Sariayu yang merupakan salah satu brand kosmetik 
dalam negeri yang sudah berdiri selama puluhan tahun 
(Adriana & Ngatno, 2020). 

Sariayu adalah brand kosmetik lokal di Indonesia 
yang didirikan pada tahun 1977 di bawah PT Martina 
Berto Tbk, Martha Tilaar Group oleh Dr HC. Martha 
Tilaar, Pranata Bernard, dan Theresa Harsini Setiady. 
Filosofi Sariayu adalah “Rupasampat Wahyabiantara”, 
sebuah konsep kecantikan yang memadukan dua unsur 
secara harmonis, yaitu kecantikan batiniah (inner 
beauty) dan lahiriyah (outter beauty). 

Namun beberapa tahun ini, industri kosmetik 
Sariayu mulai terpuruk karena persaingan dengan 
brand-brand kosmetik baru yang kini dianggap lebih 
menarik. Ada beberapa brand kosmetik lokal yang tidak 
bisa menyesuaikan produknya dengan kebutuhan dan 
tren pasar sehingga sebagian besar pelaku bisnis lokal 
mengalami penurunan penjualan, seperti yang terjadi 
pada Sariayu. Pada tahun 2022, databoks.katadata.co.id 
meliris data Brand Lokal Kosmetik Paling Banyak 
Digunakan Tahun 2022 dimana Sariayu berada diurutan 
ke-8 dari 10 brand lokal kosmetik yang dapat dilihat 
pada gambar 1 berikut ini. 

 
Gambar 1. Brand Lokal Kosmetik Paling Banyak 
Digunakan Tahun 2022 

 
Sumber: (https://databoks.katadata.co.id), 2022. 

 

Selain itu, disajikan tingkat pertumbuhan 
penjualan produk kosmetik Sariayu berdasarkan hasil 
survei yang dilakukan oleh Top Brand Award dalam 5 
(lima) tahun terakhir sebagaimana terlihat pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Data Penjualan Produk Kosmetik Sariayu 
Tahun 2019-2023 

No Tahun Persentase 

1 2019 8.3% 
2 2020 8.1% 
3 2021 8.05% 
4 2022 7.8% 
5 2023 8.5% 

Sumber: Top Brand Award, 2023 

 
Berdasarkan tabel 1 di atas, memperlihatkan data 

penjualan produk kosmetik Sariayu selama 5(lima) 
tahun belakangan ini mengalami fluktuatif bahkan 
cenderung menurun. Dimana, pada tahun 2019 sampai 
2022 persentase penjualan terus menurun hingga 
mencapai 7,8%. Namun, pada tahun 2023 Sariayu 
berhasil mengembalikan pertumbuhan penjualannya, 
dengan persentase mencapai 8,5%. Secara keseluruhan, 
meskipun mengalami penurunan dalam beberapa tahun 
terakhir, perusahaan menunjukkan pemulihan yang 
positif di tahun 2023. 

Peningkatan di tahun 2023 menunjukkan potensi 
yang baik, namun tetap harus didukung dengan strategi 
yang berkelanjutan. Dalam lanskap industri kecantikan 
yang kian kompetitif saat ini, produk-produk kosmetik 
seperti Sariayu saling bersaing kertat. 

Brand loyalty memainkan peran penting dalam 
menjaga eksistensi suatu brand di pasar yang kompetitif. 
Pelanggan yang setia cenderung melakukan pembelian 
berulang, merekomendasikan produk kepada orang 
lain, serta memiliki hubungan emosional yang kuat 
dengan merek. Selain meningkatkan pendapatan 
perusahaan secara berkelanjutan, loyalitas pelanggan 
juga menjadi strategi yang lebih efektif dibandingkan 
upaya menarik pelanggan baru (Apriliani, 2019). Salah 
satu faktor yang memengaruhi brand loyalty adalah 
brand image. Lestari & Nurhadi (2021) menyatakan 
bahwa brand image terbentuk melalui pengalaman serta 
informasi yang diperoleh pelanggan selama 
menggunakan suatu brand. Ketika sebuah brand 
memiliki citra yang positif, pelanggan cenderung tetap 
setia dan tidak mudah beralih ke brand lain. Selain brand 
image,brand awareness juga berkontribusi terhadap brand 
loyalty. Brand awareness mengacu pada sejauh mana 
suatu brand dikenal dan diingat oleh konsumen saat 
mereka mencari produk dalam kategori yang sama 
(Hasbun et al., 2016). Semakin tinggi tingkat brand 
awareness, semakin besar peluang pelanggan untuk 
memilih dan tetap setia pada brand tersebut. 
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Pelanggan yang loyal cenderungan lebih rendah 
untuk berpindah merek kepada produk dari pesaing. 
Dengan kata lain, mempertahankan loyalitas pelanggan 
terhadap merek lebih efektif dan merupakan upaya 
yang sangat strategis dibandingkan harus mencari lagi 
pelanggan baru (Apriliani, 2019). 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka 
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 
judul Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness 
terhadap Brand Loyalty Pada Produk Kosmetik Sariayu 
di Kota Mataram. 

 

Metode  
 
Jenis Penelitian 

Penelitian asosiatif kausal merupakan penelitian 
yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antardua 
variabel atau lebih (Sugiyono, 2016). Penelitian ini 
merupakan penelitian asosiatif yang bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh variabel brand image dan brand 
awareness terhadap variabel brand loyalty. 
 
Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah sampel survey. Sampel 
survey adalah metode untuk mengumpulkan data yang 
dilakukan pada bagian dari populasi (sampel) melalui 
angket, observasi, dokumentasi atau wawancara 
(Sugiyono, 2019). 

 

Populasi 
Menurut (Sugiyono, 2017) populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Berdasarkan 
pendapat diatas maka yang dimaksud dengan populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah 
melakukan pembelian produk kosmetik Sariayu. 

 

Sampel dan Teknik Sampling 
Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2016), sampel merupakan 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Pada penelitian ini, Dikarenakan 
tidak diketahui jumlah populasi pelanggan produk 
kosmetik Sariayu di kota Mataram, maka akan 
dilakukan perhitungan sebagai berikut:  
a. Jumlah sampel minimal = (Jumlah indikator) x 10 
b. Penelitian ini menguji 10 indikator sehingga jumlah 

sampel adalah (10 x 10) = 100 responden.  
 

Maka dari itu peneliti mengambil sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 100 sampel yang akan di jadikan 
responden. 

Teknik Sampling 
Teknik sampling (pengambilan sampel) yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability 
sampling dengan metode purposive sampling. Purposive 
sampling adalah metode pengambilan sampel dengan 
kriteria tertentu berdasarkan tujuan penelitian, dimana 
kriteria dalam penelitian ini adalah pelanggan yang 
telah melakukan pembelian produk kosmetik Sariayu 
lebih dari 2 kali, pelanggan yang berusia minimal 18 
tahun, dan pelanggan yang berdomisili di Kota 
Mataram. 

 

Teknik Pengumpulan Data 
Survey adalah metode untuk mengumpulkan 

data yang dilakukan pada bagian dari populasi (sampel) 
melalui angket, observasi, dokumentasi atau 
wawancara (Sugiyono, 2019). 
 

Jenis dan Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

data kuantitatif. Data kuantitatif adalah jenis data yang 
dapat diukur atau dihitung berupa informasi dalam 
bentuk bilangan atau angka (Sugiyono, 2016). Sumber 
data yang digunakan dalam penelitian adalah sumber 
data primer dan data sekunder. Merupakan data yang 
diperoleh langsung dari sumber data pertama di lokasi 
penelitian atau objek penelitian (Siregar, 2018). Data 
primer yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari 
jawaban responden dari kuesioner, dan data sekunder 
yang digunakan adalah situs web (internet), artikel, dan 
jurnal-jurnal penelitian terdahulu sebagai penunjang 
yang diperlukan dalam penyusunan penelitian. 
 

Hasil dan Pembahasan 
 
1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 2. Uji Validitas 
 Rhitung Rtabel Keterangan 

X1.1 0,867 0,361 Valid 
X1.2 0,882 0,361 Valid 
X1.3 0,853 0,361 Valid 
X1.4 0,714 0,361 Valid 
X1.5 0,746 0,361 Valid 
X1.6 0,804 0,361 Valid 
X2.1 0,860 0,361 Valid 
X2.2 0,734 0,361 Valid 
X2.3 0,765 0,361 Valid 
X2.4 0,675 0,361 Valid 
X2.5 0,557 0,361 Valid 
X2.6 0,816 0,361 Valid 
X2.7 0,788 0,361 Valid 
X2.8 0,809 0,361 Valid 
Y1 0,885 0,361 Valid 
Y2 0,895 0,361 Valid 
Y3 0,791 0,361 Valid 
Y4 0,783 0,361 Valid 
Y5 0,854 0,361 Valid 
Y6 0,806 0,361 Valid 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa 
semua item pertanyaan pada kuesioner dari semua 
variabel penelitian ini mempunyai nilai koefisien 
korelasi hitung (Rhitung) > nilai standar korelasi 
(Rtabel) yaitu 0,361. Hal ini menunjukkan bahwa 
semua instrumen yang digunakan dari semua 
variabel adalah valid. 

 
Uji Reliabilitas 

Variabel N of 
Items 

Cronbach 
Alpha 

Standar Keterangan 

Brand 
Image 

6 0,901 0,60 Reliabel 

Brand 
Awarness 

8 0,890 0,60 Reliabel 

Brand 
Loyalty 

6 0,908 0,60 Reliabel 

 
Berdasarkan tabel diatas, hasil uji reabilitas 

variabel brand image, brand awareness dan brand 
loyalty memiliki nilai Alpha > dari standar nilai 
Alpha (0,60). Oleh sebab itu, variabel brand image, 
brand awareness dan brand loyalty dapat dinyatakan 
reliabel dan seluruh data pada penelitian ini dapat 
dijadikan sebagai instrumen penelitian. 

 
2. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk 
mengetahui apakah data residual dalam model 
regresi terdistribusi secara normal. Dalam penelitian 
ini menggunakan uji normalitas dengan metode 
Kolmogorav- Smirnov, yang dimana jika nilai 
signifikansi > 0,05 maka data dapat dikatakan 
normal. Begitu juga dengan sebaliknya. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa 

nilai signifikansinya yang didapat sebesar 0,135 > 
0.05, yang berarti menunjukkan bahwa tingkat 

signifikansinya lebih besar dari 0,05 artinya ketiga 
variabel yang diuji memiliki distribusi yang normal. 

 

3. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolonearitas yaitu uji yang dilakukan 

untuk mengetahui apakah terjadi interkorelasi ( 
hubungan yang kuat) antar variabel independen. 
Salah satu cara yang paling akurat untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya gejala 
multikolinieritas adalah dengan menggunakan 
metode tolerance dan VIF (Variance Inflation 
Factor). Jika VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,1 maka 
tidak terjadi Multikolinieritas. Dalam penelitian ini 
uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel berikut: 

 
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas 

 
Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa nilai 

VIF variabel brand image (X1) dan variabel brand 
awareness (X2) adalah 2,157 < 10 dan nilai Tolerence 
value 0,464 > 0,1. Maka dapat disimpulkan bahwa 
data ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
menguji apakah terdapat ketidaksamaan 
varians pada residual dari satu pengamatan ke 
pengamatan yang lainnya dalam regresi. 
Dalam menentukan heteroskedastisitas dapat 
digunakan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan 
untuk meregres nilai absolut residual terhadap 
variabel independen. Jika nilai signifikasinya > 
0,05 maka dapat disimpulkan model regresi 
tidak mengandung adanya 
Heteroskedastisitas. 

 
Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data Primer diolah 2025 
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Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa 
hasil uji glejser pada variabel brand image (X1) dan 
variabel brand awareness (X2) memiliki nilai 
signifikasinya > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 
data ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

 
5. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini digunakan untuk menunjukkan 
variabel dependen dan independen saling terkait 
satu sama lain dan juga sejauh mana dua atau lebih 
variabel saling berkorelasi. Pada penelitian ini 
variabel independen Brand Image (X1) dan Brand 
Awareness (X2), sedangkan variabel dependen 
adalah Brand Loyalty (Y). Dalam penelitian ini 
analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada 
gambar berikut: 

 
Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Berdasarkan tabel 7, maka dapat dibuat 

persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + e 
Y = 4,568 + 0,486X1 + 0,184X2 + e 
 
Dari persamaan di atas dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 
1. Nilai konstanta pada persamaan tersebut 

sebesar 4,568 ini menunjukkan bahwa apabila 
kedua variabel Brand Image (X1) dan Brand 
Awareness (X2) bernilai 0 (konstan), maka nilai 
dari Brand Loyalty (Y) produk kosmetik Sariayu 
sebesar 4,568. 

2. b1X1(nilai koefisien regresi Brand Image) sebesar 
0,486, hal ini terjadi jika setiap kenaikan satuan 
variabel Brand Image akan meningkatkan 
variabel Brand Loyalty sebesar 0,486. 

3. b2X2(nilai koefisien regresi Brand Awareness) 
sebesar 0,184, hal ini terjadi jika setiap kenaikan 
satuan variabel Brand Awareness akan 
meningkatkan variabel Brand Loyalty sebesar 
0,184. 
 

6. Uji Hipotesis 
A. Uji T 

Uji t bertujuan untuk mengetahui tingkan 
signifikan antara variabel independen secara 
parsial dengan variabel dependen. Berdasarkan 
kriteria uji nya dapat diketahui jika t hitung > t 

tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Berdasarkan signifikansinya jika sig > 0,05, 
maka Ho diterima dan Ha ditolak, dan jika nilai 
sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Berikut data hasil perhitungan thitung serta 
tingkat signifikansi masing masing variabel. 
 
Tabel 8. Hasil Uji T 

Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Ttabel = (ɑ/2 ; n-k-1 = t) 

= (0,05/2 ; 100-2-1) 
= (0,025 ; 97) 
= 1,984 

 
Berdasarkan tabel diatas, maka dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 
1) Brand Image berpengaruh terhadap Brand 

Loyalty pada produk kosmetik Sariayu di 
Kota Mataram. 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui 
bahwa nilai t hitung untuk Brand Image 
sebesar 6,740 > t tabel 1,984 dan nilai 
signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya 
Ho ditolak dan Ha diterima. Data tersebut 
dapat disimpulkan bahwa variabel Brand 
Image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty pada produk 
kosmetik Sariayu di Kota Mataram. 
Berdasarkan hasil pengujian dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang 
menyatakan Brand Image berpengaruh 
terhadap Brand Loyalty dapat diterima. 

2) Brand Awareness berpengaruh terhadap 
Brand Loyalty pada produk kosmetik 
Sariayu di Kota Mataram. 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui 
bahwa nilai t hitung untuk Brand 
Awareness sebesar 3,503 > t tabel 1,984 dan 
nilai signifikan sebesar 0,001 < 0,05 yang 
artinya Ho ditolak dan Ha diterima. Data 
tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 
Brand Awareness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Loyalty pada 
produk kosmetik Sariayu di Kota Mataram. 
Berdasarkan hasil pengujian dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang 
menyatakan Brand Awareness 
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berpengaruh terhadap Brand Loyalty dapat 
diterima. 

 
B. Uji F 

Pengujian ini dilakukan untuk menunjukan 
apakah semua variabel indenpenden yaitu 
brand image (X1) dan brand awareness (X2) 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen yaitu brand loyalty 
(Y). Adapun hasil uji F dapat dilihat pada tabel 
berikut: 

 
Tabel 9. Hasil Uji F 

 
Sumber: Data Primer diolah 2025 

 
Ftabel = (k ; n-k) 

      = (2 ; 100-2) 
             = (2 ; 98) 
             = 3,09 
 

Dari tabel 9, diketahui bahwa nilai f hitung 
sebesar 99,523 > f tabel sebesar 3,09 dan nilai 
signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho 
ditolak dan Ha diterima. Maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel independent yaitu 
brand image (X1) dan brand awareness (X2) 
berpengaruh secara simultan terhadap variabel 
dependen yaitu brand loyalty (Y) pada produk 
kosmetik Sariayu. 

 
C. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi digunakan untuk 
menganalisis berapa persen pengaruh variabel 
independent mampu menjelaskan variabel 
dependen.  Apabilai nilai R2 semakin besar 
(mendekati 1). Maka hal tesebut menunjukan 
bahwa variabel independen mampu 
menjelaskan variabel dependen dengan baik. 
Adapun hasil pengujian koefisien determinasi 
dapat dilihat berikut ini: 

 
 Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinai (R2) 

 Sumber: Data Primer diolah 2025. 
 

Berdasarkan tabel 10, diketahui nilai R 
square sebesar 0,672 atau 67,2%. Hal ini 
menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang 
simultan antara variabel Brand Image (X1) dan 
Brand Awareness (X2) terhadap variabel Brand 
Loyalty (Y) sebesar 67,2% dan sisanya 32,8% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
dimasukkan dalam model penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian yang 
dilakukan terhadap variabel-variabel yang 
terdapat dalam dalam penelitian ini, maka 
dapat dijelaskan beberapa hasilnya sebagai 
berikut: 
1) Pengaruh Brand Image terhadap Brand 

Loyalty pada produk kosmetik Sariayu. 
Berdasarkan hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel Brand Image 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty pada produk 
kosmetik Sariayu di Kota Mataram. Dari 
hasil uji t dapat dikatakan berpengaruh 
positif dan signifikan karena nilai t hitung > 
nilai t tabel yaitu sebesar 6,740 > 1,984 
dengan hasil nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik 
brand image yang dimiliki oleh Sariayu, 
semakin tinggi tingkat loyalitas 
konsumennya. Penelitian ini sejalan dengan 
peneltian yang dilakukan oleh Ngabiso et 
al., (2021) yang menyatakan bahwa brand 
image memiliki korelasi positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty. 

2) Berdasarkan hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel Brand 
Awareness juga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Sebagaimana terlihat dari hasil uji t, dimana 
nilai t hitung > nilai t tabel yaitu sebesar 
3,503 > 1,984 dengan hasil nilai signifikansi 
0,001 < 0,05. Dengan demikian, semakin 
tinggi tingkat kesadaran konsumen 
terhadap brand Sariayu, semakin tinggi 
pula loyalitas mereka terhadap brand 
tersebut. Temuan ini juga diperkuat oleh 
penelitian sebelumnya yaitu Pebriyanti et 
al., (2024) yang menyatakan bahwa brand 
awareness memiliki korelasi positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty. 

 

Kesimpulan  

 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness 
Terhadap Brand Loyalty Pada Produk Kosmetik Sariayu 
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di Kota mataram. Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty pada produk 
kosmetik Sariayu di Kota Mataram. Dari hasil uji t, 
diperoleh nilai t hitung untuk brand image sebesar 
6,740, > dari t tabel 1,984, dengan tingkat 
signifikansi 0,000 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa 
semakin baik brand image dari produk kosmetik 
Sariayu, semakin tinggi tingkat loyalitas 
konsumennya. 

2. Brand awareness memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty pada produk 
kosmetik Sariayu di Kota Mataram. Dari hasil uji t 
diperoleh nilai t hitung untuk brand awareness 
sebesar 3,503, > dari t tabel 1,984, dengan nilai 
signifikansi 0,001 < 0,05. Artinya, semakin tinggi 
tingkat kesadaran konsumen terhadap brand 
Sariayu, semakin tinggi pula loyalitas mereka 
terhadap brand tersebut. 
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